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Ⅰ．は じ め に
　原産国の研究は，およそ50年というかなり長期にわたって多くの研究者
によって研究が続けられてきた。しかしながら，本格的に研究が始まった
のは，R. Schooler（1965）の研究からであるといえよう。それを持続，加
速させているのが，ほかならぬグローバリゼーションである。これまで，
それぞれの国々が国内で製品を生産し，販売しているだけではこのような
ことは起こりえなかったであろう。ところが，日系企業が中国をはじめと
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して，タイ，マレーシア，インドネシア，ベトナムなどの諸外国で製品を
生産し，現地で販売するばかりではなく，多くの国々へ輸出し，わが国へ
も輸出を行っていることが最近の特徴になっている。このことは，いち早
く海外へ進出した欧米系企業をはじめとして，日系企業ばかりではなく，
アジア系企業のなかでも台湾，韓国，中国などの企業やその合弁企業にお
いても同様である。
　これまで製品といえば，日本国内で製品が生産されることが一般的であ
り，消費者は，どこの国で生産されたかなどということは気にする必要も
なかった。しかし，今日では，アジア地域におけるあらゆる国々で生産さ
れ，輸入されているのが現状である。先進国における企業が発展途上国の
低賃金を求め，それらの国々へ進出している。グローバリゼーションのな
かで，低コストを求めた動向はますます進展されると推測される。
　その結果，生産された製品は，一体どこの国で生産されたかということ
が消費者の間で問題となっている。そればかりではなく，生産国にこだわ
る消費者は，どこの国で設計され，どこの国で製造された部品を使用し，
どこの国で組立てられたかなどという広い意味での原産国が消費者によっ
て大きく問題とされるようになってきた。多くの消費者は，一般に購買し
ようとする製品がどこの国で生産され，すなわち，原産国がどこであるか
の情報を探索することが明らかにされている。程度の差こそあるとはいう
ものの，あらゆる消費者に関連していることであろう。そのうえ，消費者
は，それぞれの国々に対して，また，それぞれの製品に対してイメージを
もっている。たとえば，ドイツの自動車や精密機器，フランスのワイン，
イタリアのファッション，イランの絨毯などは，国と製品のイメージが結
びついた例である。また，これらは，世界中の消費者によって高く評価さ
れている。逆に，ドイツの絨毯，フランスの精密機器，イランの自動車な
どといっても，おそらく高く評価されないであろう。このことは，むしろ
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固定観念化（stereotyping）さえされている。
　これらについての研究は，そのほとんどは，経験的研究によって実施さ
れてきた。その際，研究対象は，一般的には消費者であるが，そのなか
で，消費者を対象とした研究のなかで，無作為抽出によらず，便宜的な標
本抽出法を利用して大学生や大学院生を対象としたものが行われている。
あるいは，モール・インターセプト法などが多く用いられている。
　そこで，本研究では，被験者を若年者と年長者に分けて，両者を比較検
討したい。具体的には若年者を大学生と年長者を一般社会人と置き換え
て，品質評価，購買意欲，国のイメージについてそれぞれ調査を実施し，
その結果を比較検討する。一般社会人と大学生の被験者にはそれぞれの課
題について異同があるか否かを追究する。また，大学生の標本が一般社会
人を代表しているかどうか，あるいは，それに代替しうるか否かについて
もアンケート調査を通して把握しようというものである。
Ⅱ．国のイメージに関する研究
　 Bilkey and Nes（1982）は次のように指摘した。すなわち，国際的製品
ライフ・サイクル・モデルは，供給サイドの変数，たとえば，製品競争，
生産の複雑さ，相対的な生産コストなどを組み込んでいる。しかしなが
ら，需要サイドの変数，たとえば，その製品の需要に対するソース国の影
響などは考慮されなかった。そこで，本研究では，それぞれの国々に対す
るイメージを通して製品が評価され，購買意欲がどの程度あるかについ
て，あるいは，それらの関係性について研究を進める。
　Schooler（1971）は，高齢者が若年者よりも外国製品を高く評価する傾
向があるということを明らかにした。また，Schooler（1971）は，先進国
で生産された製品に対してこのようなことを確認できないとし，教育レベ
ルの高い人々が限られた教育しか受けていない人々よりも外国製品を高く
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評価する傾向があることを明らかにした。また，高所得者が低所得者より
も外国製品を一般的に好意的に受け入れる傾向があることが明らかにされ
ている。
　ブランド・イメージの知覚に対する国のイメージの影響は，これまでの
研究で有意であることは明らかにされてきた（D’Astous and Ahmed 1999 ;  
Hsieh et al 2004）。
　ところで，このような消費者の態度は，時間の経過とともに変化するこ
とが一般的である。たとえば，諸研究は，日本のイメージが改善されたこ
ととアメリカのイメージの相対的に低下していることを示している。現在
韓国は，政府と企業がともに，自国の製品のイメージと国のイメージの改
善に取り組んでいる。それは，K-POP，映画，テレビ・ドラマなどという
形で表されている。さらに，消費者は，外国製品よりも比較的自国の製品
を好意的に評価する傾向がある。これについては，消費者自民族中心主義
として，たとえば，Shimp, T. A. and S. Sharma（1987），Kaynak, E. and A. 
Kara（2002），Saffu, K. and J. H. Walker（2005），Cheng Lu Wang and Zhen 
Xiong Chen（2004）などをはじめとして多くの研究者によって研究が進め
られている。
　ところで，一般の社会人の消費者を被験者とした研究は多く見られる
が，大学生の標本を被験者とした調査研究も予想以上に研究が進められて
いる。この分野における具体的な研究の例をあげれば，現在入手できたも
のだけでも，Chao, P. and K.N. Rajendran（1993），Cordell, V. V.（1991），
Giraldi et al（2011），Zeynep, Gurhan-Canli and D. Maheswaran（2000），
Hong, S. T. and R. S. Wyer, Jr.（1989），Hui, M. K. and L. Zhou（2002），
Hulland, J. S.（1999），Insch, G. S. and J. B. McBride（1998），Iyer, G. R. and 
J. K. Kalita（1997），Johansson et al（1985），Lee, J. K. and W. N. Lee（2009），
Leonidou et al（2007），Maheswaran, D. （1994），Peng, S. and Y. Zou（2007），
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Tse, D. K. and G. J. Gorn（1993），Yagci, M. I.（2001）などがある。
　いうまでもないことであるが，大学生の標本に対して批判がないわけで
はない。
Ⅲ．本研究の目的と課題の設定
　本研究は，若年者と年長者，具体的には，大学生の被験者と一般社会人
の被験者に対して同一の調査票，すなわち，同一の対象製品と同一の原産
国の国々に対して調査を実施し，その結果を比較することにある。もっと
も，大学生に限った研究は，これまでの研究にいくつか見られるが，それ
らは，一般の被験者を対象とした調査研究を実施することがなかなか困難
であることから，それに置き換えているといってよいであろう。やはり，
無作為抽出法によっていないことから，統計的には標本抽出法に問題があ
ろう。しかしながら，被験者を多く，かつ広く求めた調査を実施すること
の困難性を考慮すれば，社会人と大学生の調査結果にそれほどの差異がな
ければ，マーケティング研究においては，大学生の調査によって代替でき
るということであり，もしそれが可能であれば，調査を容易に実施し，よ
り多くの情報を入手することが可能となるであろう。したがって，若年者
と年長者の間に対象製品や国々に対する知覚上の差異が認められるか否か
を考慮したうえで，本研究では，大学生と社会人との比較検討を行うため
に調査を実施する。
　具体的にいえば，若年者の代表として，大学生の標本を用い，年長者の
代表として社会人の標本を用いる。そのうえで比較検討を行う。特に，大
学生は，アルバイト程度は行った経験をもっているかもしれないが，企業
においてフルタイムで勤務するということはほとんどないであろう。した
がって，かなり限られた範囲でしか社会を体験しているにすぎない。ま
た，最近では，韓国の K-POP，映画，テレビ・ドラマなどがアジアを中
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心として公演されたり，上映されたり，テレビで放送されているので，か
なりその影響もあるのではないかと考えられる。特に，わが国においては
その人気ぶりについてはすこぶる高いものが見られる。さらに，中国や韓
国への旅行も短期間で，比較的低廉な価格で行くことができるようになっ
ているので，徐々に旅行者も増大している。そのことが製品の品質評価や
購買意欲に如実に表れているかどうか，また，若年者と年長者とに品質の
評価，購買意欲，国のイメージについて差異がみられるかどうかを追究す
ることが本研究の目的である。
　データ収集によって入手した標本のうち，有効であった標本は，大学生
の標本では269票，社会人では257票であった。大学生の標本は年齢が一定
の幅にあるのに対して，社会人の年齢にはかなりの広がりが見られた。つ
まり，大学生の平均年齢は18.96歳，社会人は，10代は1.95パーセント，20
代は15.56パーセント，30代は12.84パーセント，40代は30.74パーセント，
50代は24.51パーセント，60代以上は14.40パーセントであった。また，男
女比は，大学生の男性が49.4パーセント，女性が50.6パーセントであった。
さらに，社会人の男性が45.5パーセント，女性が54.1パーセントであった。
　これらのデータを用いて，大学生と社会人の製品に関する品質評価や購
買意欲についてどのように把握しているかを検討する。また，それぞれの
データについても，品質評価と購買意欲との関係などについても検討を加
える。
　つまり，本論文では，次のように課題を設定する。
課題１： 一般社会人のほうが大学生よりも品質評価，購買意欲，国のイ
メージの平均値が高い。
課題２： 一般社会人と大学生間には，品質評価，購買意欲，国のイメー
ジについて有意差がある。
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課題３： 一般社会人と大学生間のそれぞれには，品質評価と購買意欲に
相関関係がある。
課題４： 一般社会人と大学生では，アジア諸国と欧米諸国に関して品質
評価，購買意欲，国のイメージについて異なった考えをもって
いる。
　この種の経験的研究では，これまで，自動車，テレビ，家庭用電気製
品，携帯電話などが多く取り上げられてきた（Pappu, Q. and Cooksey 2007 ;  
Powers and Fetscherin 2008 ;  Ahmed and d’Astous 2005 ;  Han et al. 1988, Han 1989 ;  
Roth and Romeo 1992 ;  奥本勝彦 2006, 2012a, 2012b）。まさに，耐久消費財に関
する研究についてよく理解されてきたといえよう。そのうえ，このような
耐久消費財以外についても研究を拡張する必要性が多くの研究者によって
指摘され，主張されているにもかかわらず，具体的にそれに対してチャレ
ンジしたものは残念なことにほとんど見ることはできない。しかし，本研
究では，それらの耐久消費財以外の製品についても取り上げる。
　本研究におけるアンケート調査では，実際には，製品の品質評価と購買
意欲について，個々の製品の品質を説明する諸変数ではなく，ブランドに
対する評価でもなく，まさに製品カテゴリーを中心に考えた。すなわち，
自動車，パソコン，電気製品（テレビ，冷蔵庫など），時計・カメラ，洋服
（ファッションを含む），靴，魚類，肉類，酒類（ビール・焼酎を含む），シャ
ンプー・石鹸，化粧品である。それらの１つ１つの製品カテゴリーに基づ
いて，対象国が設定された。その対象国としては，韓国，中国，日本，台
湾，アメリカ，フランス，ドイツ，イタリアの８ヵ国を取り上げた。さら
に，国のイメージについての項目としては，政治レベル，文化レベル，経
済レベル，技術レベル，一流の国，親しみのある国，尊敬・信用できる国
などを考えて，被験者に評価するように依頼した。
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Ⅳ．結　　　果
　大学生および社会人の両被験者に対する調査の結果，次のようなことが
明らかになった。
１．平均値の比較
　製品ごとに品質評価，購買意欲，国のイメージについて大学生の被験者
と一般社会人の被験者の平均値を求めたところ，次のような結果が得られ
た。それらについては，品質評価，購買意欲，国のイメージの順にそれぞ
れ述べることにする。
　⑴　品質評価と購買意欲
　品質評価と購買意欲を比較したとき，全般的に見て，品質評価のほうが
購買意欲よりも平均値が高いという結果的が得られた。それについては，
図１を参照されたい。つまり，製品は高く評価するが，しかし購買意欲は
それほど高くないということである。しかしながら，すべての製品につい
てそのことが当てはまっているというわけではない。たとえば，韓国の製
品については，社会人も大学生も例外なく品質評価のほうが購買意欲より
も高くなっていた。きわめて常識的な回答といえよう。それに対して，中
国の製品の場合にも，品質評価のほうが購買意欲よりも高かった。しかし
ながら，社会人も大学生もともに洋服（ファッションを含む）と靴について
のみ品質評価よりも購買意欲のほうが高かった。これは，洋服と靴につい
ては，中国からかなり多く輸入されており，それらの製品について親しみ
があったからではないかと推測される。また，日本の製品の場合には，大
学生は自動車を除いたすべての製品について品質評価よりも購買意欲のほ
うが高いという結果が得られた。同様に，社会人の場合には，自動車，電
気製品（テレビ，冷蔵庫など），洋服（ファッションを含む）を除いて，品質
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評価よりも購買意欲のほうが高かった。ということは，かなり多くの製品
カテゴリーについて特異な知覚をもっているといえよう。台湾の製品につ
いては，大学生は洋服（ファッションを含む）と靴を除いて，社会人は靴を
除いて，購買意欲よりも品質評価のほうが高かった。
　さらに，不思議なことに社会人によるアメリカ，フランス，ドイツ，イ
タリアの製品に関する評価は，すべてにおいて品質評価のほうが購買意欲
よりも高かった。それに対して，大学生にあっては，アメリカでは，パソ
コン，洋服（ファッションを含む），靴，肉類，シャンプー・石鹸などの製
品について品質評価よりも購買意欲のほうが高いことが明らかになった。
フランスについは電気製品（テレビ，冷蔵庫など），化粧品，ドイツにつて
は電気製品（テレビ，冷蔵庫など），洋服（ファッションを含む），靴，シャン
プー・石鹸，イタリアについては電気製品（テレビ，冷蔵庫など），靴，シ
ャンプー・石鹸などの製品について品質評価よりも購買意欲のほうが高い
という結果が得られた。
　⑵　大学生と社会人の購買意欲と品質評価
　大学生と社会人の被験者を比較した時，一般的にいわれているように，
それぞれの平均値は，ほとんどすべての項目について社会人よりも大学生
の被験者のほうが若干高いという結果が得られた。それについては，図２
を参照されたい。もっとも，それはすべての項目に対してではなく，若干
の違いがみられた。すなわち，品質評価については，日本の酒類（ビー
ル・焼酎を含む），台湾の魚類，アメリカの化粧品，フランスの化粧品につ
いては社会人のほうが高いことが明らかになった。これら以外の製品およ
び国々については，大学生の被験者のほうが社会人よりも平均値が高いこ
とが明らかになった。
　また，大学生と社会人ともに，品質評価については，韓国，中国，台湾
の製品というアジアの国々の評価が低くなっており，７点尺度の中点であ
66
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る４点を超えるものは，見られないことが明らかになった。それぞれの
国々について大学生と社会人の被験者の両者ともかなり厳しく評価してい
ることが示された。また，それぞれの被験者にあって，それほどメンタ
ル・マップあるいは知覚マップに明確にそれぞれのイメージが識別されて
描かれていることが理解される。それに対して，フランス，ドイツ，イタ
リアの製品については，アジア諸国ほど明確にマップが描かれていないの
ではないかと考えられよう。
　それに対して，購買意欲については，いずれの国々や製品についても，
大学生のほうが社会人よりも高いことが明らかになった。これについて
は，まったく例外というものも見られなかった。
　⑶　大学生と社会人の国のイメージ
　また，国のイメージについては，大学生と社会人を比較したとき，２つ
の項目を例外として，その他のすべてにおいて社会人よりも大学生のほう
が平均値が高いことが見出された。その２つの例外とは，１つには，日本
の政治レベルに対して大学生よりも社会人のほうが平均値が高いことが見
られた。つまり，大学生のほうが日本の政治に対して厳しく見ていること
が理解される。さらに，もう１つには，台湾では，一流の国について大学
生よりも社会人のほうが高いことが見られた。これらについては，図３に
示されている。
　また，日本における政治レベルについては，国のイメージに関する７つ
の変数のうちのいずれの項目よりも低く評価されており，政治に対する被
験者の厳しい認識が明らかになった。このことは，政治レベルの平均値
は，１ポイントほど中国よりも高かったが，韓国の平均値とほぼ同じであ
った。
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２．大学生と社会人の差異分析
　はじめに，社会人の被験者と大学生の被験者は，品質評価，購買意欲，
国のイメージのうちそれぞれの製品に対する評価が同じであるか，異なっ
ているかを検討した。その際分散分析を実施した。
　⑴　品 質 評 価
　はじめに，韓国に対する自動車の品質評価については，（F（1, 521）＝
8.960, p＝0.003）ということで，有意水準１パーセントで有意であり，社会
人の被験者と大学生の被験者の両者には，差異があることが認められた。
また，パソコン（F（1, 521）＝15.569, p＝0.000），電気製品（テレビ，冷蔵庫な
ど）（F（1, 520）＝12.401, p＝0.000），時計・カメラ（F（1, 521）＝21.757, p＝
0.000），洋服（ファッションを含む）（F（1, 521）＝8.649, p＝0.003），靴（F（1, 
521）＝10.653, p＝0.001），魚類（F（1, 521）＝9.979, p＝0.002），肉類（F（1, 521）
＝10.541, p＝0.001），酒類（ビール・焼酎を含む）（F（1, 521）＝13.459, p＝
0.000），シャンプー・石鹸（F（1, 521）＝16.489, p＝0.000），化粧品（F（1, 
521）＝18.817, p＝0.000）などについても，すべてにおいて１パーセントで
有意であった。これらのことから，大学生と社会人の間には，韓国に対す
る違った見方が存在していることが理解される。７点尺度法によって入手
したデータの平均値についていえば，やはり若い人々，すなわち，大学生
のほうが社会人よりも高い評価をしていることが明らかになった。
　したがって，これらの品質評価については，韓国の製品に対する大学生
と社会人の評価は，ことごとく異なっていることが明らかになった。これ
らのことから，平均値から判断すると，韓国の K-POP，映画，テレビ・
ドラマなどは一部の人々に影響を及ぼしているが，すべての人々に対して
影響しているようには考えにくいであろう。むしろ，被験者は，製品自体
を慎重に冷静に判断しているのではないかと考えられる。
　この点については，ベトナムの被験者に対する調査によっても，製品の
74
評価と国のイメージとの間には違いがあることがすでに明らかになってい
る（奥本 2012bを参照されたい）。つまり，ベトナム人被験者は，自動車，
テレビ，携帯電話などという製品の評価に関するさまざまな変数について
は，韓国よりも日本をかなり高く評価していた。しかしながら，国のイメ
ージに関するいくつかの変数については，日本よりも韓国をかなり高く評
価していた。それは，韓国のテレビ放送が，アリランと KBSで英語と韓
国語の二ヵ国語放送が実施されており，そればかりではなく，ベトナムの
放送局からも韓国の音楽，ショー，映画が放送され，ドラマについては大
変な人気となっている。それに対して，日本語の放送も行われているが，
ほとんどローカルの人々にとっては見ることが難しい状況にある。したが
って，日本語放送を容易に視聴できないことから，日本を理解すること
も，日本語を理解することもできない状況にある。また最近では，中国の
ドラマや映画もかなり放送されるようになっている。
　ところで，中国については，魚類，肉類，酒類（ビール・焼酎を含む）が
５パーセント水準で，それ以外では１パーセント水準で有意に異なってい
た。ところが，日本製品に対する大学生と社会人の評価は，パソコン，電
気製品（テレビ，冷蔵庫など）が５パーセント水準で有意に異なっていたが，
それ以外の製品については，まったく違いがないことが明らかになった。
　さらに，台湾については，自動車，電気製品（テレビ，冷蔵庫など），シ
ャンプー・石鹸に対して１パーセント水準で有意差があり，パソコン，時
計・カメラ，化粧品に対して５パーセント水準で有意差があった。
　また，アメリカに対しては，自動車，時計・カメラ，靴が１パーセント
水準で有意差があり，パソコン，洋服（ファッションを含む），魚類に対して
５パーセント水準で有意に違いがあり，これら以外ではまったく同じであ
った。フランスに対して学生と社会人の被験者は，自動車，パソコン，時
計・カメラ，電気製品（テレビ，冷蔵庫など），洋服（ファッションを含む），
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靴，魚類，肉類までが有意に異なっており，酒類（ビール・焼酎を含む），
シャンプー・石鹸，化粧品に対して違いがないという結果が得られた。
　ドイツに対しては，電気製品（テレビ，冷蔵庫など）とシャンプー・石鹸
に対してのみ５パーセント水準で有意で違いが見られたが，これら以外に
ついては，１パーセント水準でまったく違っていた。イタリアに対して
は，電気製品（テレビ，冷蔵庫など）とシャンプー・石鹸のみに対して違い
があり，これら以外については，違いが見出されなかった。
　⑵　購 買 意 欲
　同様な方法で，購買意欲についても分析を行った。韓国の製品に対して
は，洋服（ファッションを含む）だけが５パーセントの有意水準で，それ以
外では１パーセント有意水準で違いが認められた。中国に対しては，魚類
だけが５パーセント有意水準で，それ以外では１パーセント水準で違いが
認められた。日本の製品に対しては，時計・カメラ，洋服（ファッション
を含む），靴，魚類が５パーセント水準で，パソコンのみが１パーセント
水準で違いが認められた。しかし，自動車，電気製品（テレビ，冷蔵庫な
ど），靴，肉類，酒類（ビール・焼酎を含む），シャンプー・石鹸，化粧品に
対する購買意欲については大学生と社会人には違いが見られなかった。
　また，台湾の製品に対しては，自動車，パソコン，時計・カメラ，洋服
（ファッションを含む），酒類（ビール・焼酎を含む）が５パーセントで，電気
製品（テレビ，冷蔵庫など），シャンプー・石鹸，化粧品が１パーセントで
違いが認められた。しかし，靴，肉類，酒類（ビール・焼酎を含む）に対し
ては大学生と社会人は違いが見出されなかった。
　さらに，アメリカの製品に対しては，魚類，肉類，酒類（ビール・焼酎
を含む），シャンプー・石鹸が５パーセント水準で，しかし，自動車，パ
ソコン，時計・カメラ，電気製品（テレビ，冷蔵庫など），洋服（ファッショ
ンを含む），靴，肉類，酒類（ビール・焼酎を含む），シャンプー・石鹸に対
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しては１パーセント水準で違いが認められた。しかし，わずかに化粧品に
対しては大学生も社会人も同じであった。フランスの製品に対しては，特
に化粧品に対しては大学生も社会人も同じであり，シャンプー・石鹸に対
してのみ５パーセント水準で，それ以外の製品については，１パーセント
水準で有意に異なっていた。
　ドイツの製品に対しては，すべての製品に対して大学生と社会人が１パ
ーセント水準で有意な違いが認められた。イタリアの製品に対しては，化
粧品に対してのみ５パーセント水準で，それ以外の製品については，１パ
ーセント水準で有意に異なっていた。
　⑶　国のイメージ
　ところで，国のイメージについては，政治レベル，文化レベル，経済レ
ベル，技術レベル，一流の国，親しみのある国，尊敬・信用できる国とい
う変数を立て，それぞれに対して被験者に回答するように依頼した。韓国
に対しては，尊敬・信用できる国のみ５パーセント有意水準で，それ以外
の変数については，１パーセント有意水準で有意に異なっていた。中国に
対しては，政治レベルと尊敬・信用できる国が５パーセント水準で，それ
以外の変数については，１パーセント水準で有意に異なっていた。日本に
対しては，政治レベルが５パーセント水準で，技術レベルと一流の国の変
数については，１パーセント水準で有意に異なっていた。それ以外の変数
については，大学生と社会人で同じであった。
　また，台湾に対しては，すべての変数に対して大学生と社会人で同じで
あった。アメリカに対しては，親しみのある国のみが５パーセントで，そ
れ以外の変数については，１パーセント水準で有意に異なっていた。興味
深いことに，フランス，ドイツ，イタリアに対しては，すべての変数に対
して大学生と社会人とが１パーセント水準で有意に異なっていた。このフ
ランス，ドイツ，イタリアに対しては，大学生も社会人の間でかなり異な
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った考え，あるいは，イメージをもっていることをうかがい知ることがで
きる。
　それに対して，台湾については，まったく同じ考え，あるいは，イメー
ジをもっていることが明らかになった。
３．大学生と社会人間の品質評価と購買意欲の比較
　本稿では，大学生と社会人の被験者の回答に品質評価，購買意欲，国の
イメージについてそれぞれに深い関係があるか否かについて相関分析を行
った。
　⑴　品質評価と購買意欲
　まず，品質評価と購買意欲について，大学生の被験者は，すべての製品
カテゴリーにおいて，またすべての国々において，１パーセント水準で有
意な高い相関を示した。そればかりではなく，社会人の被験者について
も，同様にかなり高い相関を示していた。このように見てくると，品質評
価が高くなれば，それだけ購買意欲も高くなるということである。このこ
とは，図１で示した平均値の品質評価と購買意欲の動きを見るだけで十分
理解することができる。このことから，企業は，消費者による品質評価を
いかに高めるかについて努力する必要があろう。
　しかしながら，ここで注意するべきことは，前述したように，購買意欲
よりも品質評価のほうが平均値が高く，ほとんどの製品において前者が後
者を超えることは見出されなかった。しかしながら，まったくなかったわ
けではなく，たとえば，大学生においても，社会人においても，日本にお
いては，そのような逆転した現象が見られた。まさに，特異な現象である
と思われる。
　⑵　品質評価と国のイメージ
　品質評価と国のイメージの関係について，学生と社会人の被験者とも
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に，韓国，中国，台湾については，有意水準５パーセントあるいは１パー
セントで有意な相関関係が見られた。その他，社会人の被験者では，アメ
リカ，ドイツ，イタリアなどにおいても高い相関関係が見られた。しかし
ながら，日本に対する多くの製品カテゴリーと国のイメージ間には多くの
相関関係が見られなかった。
　⑶　購買意欲と国のイメージ
　購買意欲と国のイメージについて，社会人の被験者では，ほとんど両者
には有意な関係が見られた。しかし，日本についてのみ，ほとんど有意な
関係を見ることはできず，アメリカについてもわずかしか有意な関係を見
ることができなかった。
　それに対して，学生の被験者では，日本をはじめとして，欧米諸国につ
いても強い関係は見ることができなかった。
　しかし，関係が見られたなかでも，品質評価と国のイメージの関係のほ
うが，購買意欲と国のイメージの関係よりも，強い関係が見出された。
４．アジア諸国と欧米諸国の比較
　大学生と社会人の視点からアジア諸国と欧米諸国に関して評価が異なる
かどうかについて検討する。ここでいうアジア諸国とは，韓国，中国，日
本，台湾であり，欧米諸国とはアメリカ，フランス，ドイツ，イタリアを
いう。そこで，ここでは分散分析を実施した。
　⑴　品 質 評 価
　はじめに，大学生のアジア諸国と欧米諸国に対する自動車の品質評価に
ついては，（F（1, 2150）＝248.807, p＝0.000）ということで，有意水準１パー
セントで有意であった。したがって，アジア諸国と欧米諸国の両者には，
差異があることが認められた。また，パソコン（F（1, 2149）＝34.039, p＝
0.000），電気製品（テレビ，冷蔵庫など）（F（1, 2150）＝26.061, p＝0.000），時
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計・カメラ（F（1, 2150）＝186.752, p＝0.000），洋服（ファッションを含む）（F
（1, 2149）＝244.149, p＝0.000），靴（F（1, 2149）＝28.746, p＝0.000），魚類（F（1, 
2150）＝40.071, p＝0.000），肉類（F（1, 2150）＝40.071, p＝0.000），酒類（ビー
ル・焼酎を含む）（F（1, 2150）＝128.763, p＝0.000），シャンプー・石鹸（F（1, 
2149）＝15.304, p＝0.000），化粧品（F（1, 2147）＝20.109, p＝0.000）などについ
ても，すべてにおいて１パーセントで有意であった。これらのことから，
大学生の視点からは，アジア諸国と欧米諸国に対する違った見方が存在し
ていることが理解された。
　また同様の方法によって，社会人について算出したところ，魚類につい
てのみ，１パーセントで有意差を見出すことはできなかった。しかし，そ
の他のすべての製品については，１パーセントで有意差が見出され，アジ
ア諸国と欧米諸国に対して違った見方が存在していることが理解された。
　⑵　購 買 意 欲
　同様な方法で，購買意欲についても分析を行った。大学生の視点から
は，アジア諸国と欧米諸国に対して魚類のみが１パーセント有意水準で有
意差を見出すことができなかった。これ以外の製品については，すべて１
パーセントで有意差を見出すことができた。
　これに対して，社会人は，電気製品（テレビ，冷蔵庫など），肉類，酒類
（ビール・焼酎を含む）については，１パーセントで有意差を見出すことは
できなかった。しかし，それ以外の製品については，有意差が見出され，
社会人もそれらの製品に対しては，異なった考えをもっていることが明ら
かになった。
　⑶　国のイメージ
　ところで，国のイメージについては，大学生と社会人について，明確な
違いが見出された。すなわち，両者の被験者とも，アジア諸国と欧米諸国
に対しては，１パーセント有意水準で有意差があることが明らかになっ
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た。したがって，大学生と社会人の両者の被験者とも，アジア諸国と欧米
諸国に対しては明確に異なった考えをもっていることが明らかになった。
Ⅴ．まとめとインプリケーション
　本研究やこれまで行われてきた同種の研究では，ほとんど高価な製品や
耐久消費財が対象とされた。たとえば，自動車，テレビ，ステレオ，
VCR，コンピュータなどが取り扱われてきた。つまり，電気製品をはじめ
として高額製品が多く，技術的に複雑な製品が多かった。それに対して，
最寄品などの研究の必要性については議論されてきたが，実際には最寄品
というような技術的に簡単な製品はまったくといってもよいくらい取り扱
われてこなかった。そればかりではなく，これまで化粧品，食料品，シャ
ンプーや石鹸などについて追究されたことはなかった。しかし，本研究で
は，自動車，パソコン，時計・カメラ，電気製品（テレビ，冷蔵庫など），
洋服（ファッションを含む），靴，魚類，肉類，酒類（ビール・焼酎を含む），
シャンプー・石鹸，化粧品などを取り扱った。また，国のイメージについ
ては，政治レベル，文化レベル，経済レベル，技術レベル，一流の国，親
しみのある国，尊敬・信用できる国という測度で被験者に回答を求めた。
　本研究では，品質評価，購買意欲，国のイメージのそれぞれにおいて，
中国と台湾に対する評価がことのほか低い結果が得られた。それは，１つ
には，近接性，すなわち，近隣の国であるということ，それらに対する親
しみがあったり，よく知っているということの結果なのかもしれない。し
かし，Ahmed and d’Astous（2004）によると，カナダ人の評価では，韓国
よりも台湾のほうが若干高く評価されていたにもかかわらず，今回の調査
では，逆の結果となった。それは，近いことと，韓国の K-POP，映画，
テレビ・ドラマの攻勢によるものなのかもしれない。この韓国の戦略は，
アジア地域ばかりではなく，さまざまな地域で展開されているが，特に日
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本に対して大きく展開されているといえよう。しかしながら，それは，被
験者が日本人であったけれども，アメリカやドイツに対する評価を超える
ほどにはなっていなかった。それに対して，現在のところ，台湾からのそ
のような映画やテレビ・ドラマについてはほとんど見ることはできない状
態にある。
　また，本研究では，日本，中国，韓国，台湾，アメリカ，フランス，ド
イツ，イタリアを比較した。結果的には，日本，中国，韓国，台湾という
アジア諸国と，アメリカ，フランス，ドイツ，イタリアという欧米諸国を
比較することとなった。大学生も社会人も，ほとんどの製品について，ア
ジア諸国と欧米諸国では違った評価をしていることが明らかになった。そ
のためか，後者のなかでは，大きな違いを見出すことができなかった。そ
れに対して，前者の国々では，かなりの差異が見出された。言い換えれ
ば，これは，被験者が前者の国々を発展途上国，後者の国々を先進国であ
ると知覚しているからかもしれない。それに加えて，各々の国々が遠いう
え，文化や習慣が異なるために，被験者は，十分把握しきれないのかもし
れない。そこで，今後は，東南アジア諸国も加えて，研究を進めることが
必要であるように思われる。
　以上のような調査結果から，一般社会人の調査を大学生で代替すること
は，まったく意味がないということはできない。しかしながら，若年者と
年長者にはかなりの違いも見出された。むしろ，若年者と年長者とには，
傾向としては同一方向を向いているけれども，個々の項目については違い
があることが明らかになった。そこで，若年者と年長者とは違った考えを
もっているという理解が必要であるように思われる。
Ⅵ．本研究の課題
　今日，韓国とは竹島，中国とは尖閣列島が大きくクローズアップされて
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きている。しかし，本研究は，それらがクローズアップされる以前に調査
が実施された。そこで，今日同様な調査を実施すれば，また，異なった回
答が得られるかもしれない。それについては，現在，調査・研究を進めて
おり，その結果の比較を検討したい。
　本研究では，大学生被験者と社会人被験者との差異について追究した。
もし大学生被験者と社会人被験者の両者間に大きな違いが認められなけれ
ば，統計上の問題はさておいて，マーケティング，特にグローバル・マー
ケティングにおける調査は，かなりの困難を伴うことから，大学生被験者
によって代替することが可能となったであろう。しかし，実際には，統計
上の比較においては，有意に違った調査項目を見出すことができたが，か
なり似通った回答を見出せたことも事実である。
　そこで，いくつかの違いや留意点に注意しながら活用することは可能で
あろう。しかしながら，本調査においては，とにもかくにも１回の調査に
よって，大学生被験者と社会人被験者とを比較した。そこでは結論的な判
断を下すことは早計であろう。そこで，このような調査の回数を重ねるこ
とと，種々の国々での調査によって精緻化をはかることが肝要であろう。
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